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Resumo | Este artigo tem como objetivo conhecer os estilos de vida da primeira geração de nativos

digitais, os Millennials, portugueses, a sua mobilidade e os seus comportamentos sempre que fazem

turismo. O turismo tem sido um dos motores do crescimento e do desenvolvimento económico ao nível

global. Segundo a UNWTO 2018 acabou com 1, 4 bilhões de chegadas internacionais tendo sido o ano

mais forte depois de 2010. A Europa atingiu o número recorde de chegadas no valor de 713 milhões

com um aumento de procura de 6% relativamente ao ano anterior (UNWTO, 2019).

Estes números devem-se, em parte, à mobilidade deste grupo geracional, mobilidade esta que é, na

sociedade contemporânea, como uma componente da própria vida social. Nascidos após a Revolução

Tecnológica e das Comunicações, cresceram num contexto em que se dá uma mudança a que podemos

mesmo chamar um novo paradigma cultural. Esta mudança traz outros estilos de vida, profundamente

ligados às novas tecnologias e que são simbolicamente representados por comportamentos, palavras e

rituais pelo que as identidades deixam de ser únicas e �xas e transformam-se. Se a modernidade tem

por base a razão, a sociedade contemporânea põe em primeiro lugar a emoção.

Representam a geração do futuro e daí ser importante saber como se comportam, quais são os seus

estilos de vida e como usam tanto a mobilidade física como a mobilidade tecnológica e virtual, pois na

sociedade contemporânea, com valores diversos, a mobilidade é para os Millennials como que um `estilo

de vida'.

Para percebermos como os Millennials portugueses se deslocam e o que procuram utilizámos um ques-

tionário que foi aplicado online, tendo sido respondido por 269 indivíduos.

Deste estudo podemos concluir que esta geração portuguesa tem realmente comportamentos e estilos

de vida diferentes mesmo dentro da sua própria geração e usam a cidade, enquanto turistas, de uma

maneira distinta, optando preferencialmente por um turismo baseado em experiências ou seja um turismo

experiencial.
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Abstract | The main purpose of the article is to promote a better understanding of the di�erent lifestyles

concerning the �rst generation of digital natives, the Portuguese' Millennials, their mobility and their

behaviour as tourists. Tourism has been one of the mechanisms of growth and economic development

globally. According to UNWTO 2018, the sector achieved 1.4 billion international arrivals, being the

strongest year after 2010, with Europe reaching a record 713 million and an increase in demand of 6%

above the previous year (UNWTO, 2019).

These �gures are partially due to the Millennials and the impact their mobility has had as a component

of their lifestyle in contemporary society. They were born after the Technological and Communications

Revolution and have grown up in a society subject to a change that may be even considered a new

cultural paradigm. This change conveys new lifestyles represented by patterns of behaviour, words and

rituals, and identities being no longer unique or static thereby are continually changing. If modernity is

based on reason, the contemporary society puts emotion �rst.

This is the generation of the future and hence it is important to understand their behaviour, how their

lifestyles are and how they go about using physical, technological and virtual mobility, because in a

society with special features such as the access to the Internet, mobility is considered by the Millennials

as a 'lifestyle'.

A questionnaire was applied online to understand how Portuguese Millennials are moving and what they

are seeking.

We may conclude that this generation actually evidences diverse patterns of behaviour and has a lifestyle

that is somewhat di�erent even within their own generation. As tourists, Millennials use the city in such

a distinctive way, opting preferably for experiential tourism.

Keywords | Tourism, Mobility, Millennials, Lifestyles

1. Introdução

Nos últimos anos muito se tem falado em mobi-

lidade. Faz parte das nossas vidas e da sociedade

em que vivemos. E quando falamos em mobili-

dade falamos essencialmente de mudança, de no-

vos horizontes, sejam eles físicos ou virtuais, um

movimento que é inerente à forma de organização

social do século XXI. É, assim, um fenómeno so-

cial que envolve as dimensões físicas, corporais e

económicas bem como as dimensões culturais afe-

tiva, espacial, individual e a do imaginário (Urry,

2007) e é fruto da Revolução Tecnológica e da Co-

municação que, em conjunto com a globalização,

mudou toda uma sociedade no sentido lato.

Podemos dizer que estamos perante uma nova

sociedade e um novo mundo. Uma sociedade mun-

dializada em que se deram mudanças sociais muito

rápidas, em que o turismo se desenvolveu muito

rapidamente e, por isso mesmo, há, como referem

muitos autores, uma outra diversidade cultural. Os

média na sociedade contemporânea têm outros po-

deres que estão relacionados principalmente com a

expansão da tecnologia e o aparecimento em força

da Internet.

E se tivermos em conta que são as gerações

mais jovens que primeiro assimilam tudo o que é

mudança, há que perceber as características deste
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grupo geracional que nasceu e cresceu nesta soci-

edade dominada pelo digital. Pode-se, então, falar

da Geração Y a que mais vulgarmente se chama

Millennials (Pendergast, 2010; Glover, 2010; Fi-

elds, B., Wilder, S. Bunch, J. & Newbold, R.,

2008). Esta é uma geração com características

muito próprias e a geração do futuro. Como refere

Shaputis (2004) embora entrando tarde no mundo

a que poderemos chamar `adulto', já que termi-

nam a sua educação tarde, começam a trabalhar

tarde, casam tarde e têm �lhos tarde, não deixam

de `viver a sua vida' e de in�uenciar a sociedade

em que vivem.

Como estão em mobilidade constante é, pois,

importante conhecer os seus comportamentos, os

seus estilos de vida e como fazem turismo para que

a sociedade se possa adaptar também ela a essa

mudança, pois eles são os consumidores do futuro

já que segundo Forbes (2016), em 2025, serão 75%

da força de trabalho.

Daí que tenhamos começado este artigo por

nos debruçarmos sobre esta geração e as diferenças

que apresenta em relação às gerações anteriores,

designadamente a geração X e geração Baby Bo-

omer, para em seguida percebermos quais são os

seus estilos de vida e �nalmente o que procuram

numa cidade, quando fazem uma viagem de pou-

cos dias a uma outra cidade, ou mais vulgarmente

chamada de city break, e como a usam.

2. Quem são os Millennials? Que geração é

esta?

Não se pode falar em Millennials sem se falar

em Gerações. E geração é, no dizer de Mackay

(1997), um grupo de pessoas nascidas num deter-

minado período e que experimentam a in�uência

do mesmo ambiente cultural, social, intelectual e

político.

Muitos são os autores que falam em gerações

e de�nem a pertença a uma ou outra geração con-

soante a data de nascimento, porém ao falarem

de Millennials esta geração também é conhecida

como geração Y, ou geração Net. Se para al-

guns autores (Gibson, Greenwood & Murphy et

al, 2009; Furucho, Oswaldo, Graziano & Spers,

2015; Monaco, 2018; Veríssimo & Costa, 2018)

esta geração aparece após 1980, para Pendergast

só começa em 1982 e vai até 2002 (Pendergast,

2010).

Neste artigo falámos dos Millennials e, conse-

quentemente, das gerações que a antecedem, ou

seja, a Geração X (1960-1980) e os Baby Boo-

mers (1943-1960) já que estas podem ser in�uen-

ciadoras em termos de socialização. Quando se

fala da sociedade, em que se nasce, e da sua in-

�uência nas gerações, pode dizer-se que os Baby

Boomers nascem e crescem num período de de-

senvolvimento económico após a Segunda Guerra

Mundial ou seja uma era de progresso, de opor-

tunidades e de otimismo. Valorizam, por isso, o

status e o crescimento pro�ssional. Ingressaram

na vida ativa com grande rapidez e muito cedo,

procurando a estabilidade na sua vida pessoal e

pro�ssional. Gostam de ser reconhecidos e moti-

vados, com atenção pessoal e recompensas mone-

tárias. Hoje, estão reformados ou a caminho da

reforma e são muito convencionais.

Já a Geração X assiste a inovações tecnológi-

cas e manifestações revolucionárias o que os leva

a estilos de vida diferenciados. São marcados pelo

pragmatismo e autocon�ança nas suas escolhas,

procurando promover a igualdade de direitos e a

justiça nas suas decisões. Cumprem objetivos, são

criativos e dominam as tecnologias. Procuram o

sucesso, mas são menos materialistas que os indi-

víduos da geração anterior. Para muitos a família

vem em primeiro lugar. Como são �lhos de mães

trabalhadoras e, em muitos casos, provenientes de

famílias monoparentais, criam famílias mais fortes

e com mais �lhos (Koncar, 2013).

Quanto aos indivíduos da Geração Y, ao nas-

cerem numa cultura de diversidade e numa �era

das tecnologias, da conetividade e interatividade�
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(Furucho et al, 2015: 495), acedem, facilmente, à

informação, o que os leva a estarem mais preocu-

pados com questões do meio ambiente e dos direi-

tos humanos. É uma geração muito atenta à dis-

criminação e à injustiça (Saskia, 2017). Segundo

Howe (2006), têm traços especí�cos tal como o

considerarem-se especiais devido às suas compe-

tências digitais e serem protegidos pelos pais e pela

comunidade mais ampla. No entanto, aceitam a

incerteza e vivem bem com ela.

Em suma, se a Geração Y, a que pertencem

os Millennials, dá grande valor ao estilo de vida

e ao prazer, a geração X considera importante a

liberdade ao passo que os Baby Boomers prezam

a segurança. Se quisermos ligar uma tecnologia a

cada uma destas gerações poderemos dizer que os

Baby Boomers estão ligados à televisão, a geração

X ao computador e a geração Y aos Smartpho-

nes, comunicando preferencialmente através deles

(Monaco, 2018).

A literatura sobre a temática apontou para al-

guns dos traços distintivos entre a geração Y e

as gerações anteriores e consideramos importante

que se destrinçam os valores e estilos de vida desta

Geração a que pertencem os Millennials.

2.1. Os estilos de vida dos Millennials

Os Millennials vivem num mundo sem profun-

didade, num mundo sem começo nem �m (Gil

Villa, 2007) e, como refere Urry, �As identida-

des sociais são construídas por meio da troca de

valores-sinais� (Urry, 2012: 121). A Sociedade de

consumo deixou de vender produtos para vender

estilos de vida. Daí que os Millennials evidenciem,

na generalidade, estilos de vida e atitudes bem di-

ferentes dos das gerações anteriores, e marcados

por padrões de consumo muito próprios.

Os Millennials querem objetos para viver mais

do que objetos para exibir. Compra-se, não para

ostentar, ou para evidenciar uma posição social,

mas para ir ao encontro de satisfações emocionais

e corporais, sensoriais e estéticas, lúdicas e recrea-

tivas. Daí que não tenham necessidade de comprar

casa ou carro, preferindo alugar casa e andar em

transportes públicos. �Têm necessidades diferentes

em relação às gerações anteriores no que se refere

às suas preferências habitacionais e à mobilidade�

(McDonald, 2015:91). E daí decorre que queiram

viver no centro das cidades onde não precisam de

carro (Dutzik, Inglis & Baxandall, 2014). Prefe-

rem experimentar e viver a vida a investir em bens

materiais. Para eles o dinheiro não é o mais im-

portante (Crampton & Hodge, 2009), ao contrário

do que acontecia em gerações anteriores. Procu-

ram a melhor relação qualidade/preço na aquisição

das suas experiências já que é para isso que vivem,

para ter experiências. Embora vivam num tempo

de disrupção económica, continuam a gastar o di-

nheiro que têm em novas experiências uma vez que

�são céticos em relação aos investimentos a longo

prazo� (Veríssimo & Costa, 2018:58).

É, também, o que Shaputis designa de gera-

ção `Peter Pan', narcisista, preguiçosa e procrasti-

nadora, pois tem tendência para adiar a transição

para a vida adulta, atrasando os ritos de passa-

gem ao deixar para mais tarde a saída da casa dos

pais e deixar a conclusão da formação académica

e, consequentemente, a procura de emprego e o

casamento (Shaputis, 2004).

Como nativos digitais que são, sem a tecno-

logia e as redes sociais, vulgarizadas pelo jargão

`social media', �cam desorientados e deprimidos.

Estes são, para eles, uma fonte de in�uência e

uma ferramenta dado que a tecnologia facilita a

comunicação imediata, dita na hora, e uma pes-

quisa rápida de informação (Beham, 2015). O Fa-

cebook e o Instagram mudaram a maneira como

partilham e avaliam a informação e �usam as redes

sociais como uma janela na qual mostram a sua

identidade� (Styvén & Foster, 2018:81). Intera-

gem através de um ecrã e é nele que se manifes-

tam sobre o estado do mundo.

No que se refere aos seus estilos de vida surge

alguma teorização sobre a diferença entre a iden-
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tidade social e a identidade pessoal que tem a ver

com as escolhas que são feitas no quotidiano e em

consequência na maneira de viajar.

2.2. Os Millennials e o turismo

Se os Baby Boomers, estariam mais relaciona-

dos com o turismo de massa e a geração X estava

presa a destinos e a marcas, osMillennials ou Gera-

ção Y parecem estar ligados a outras tendências no

turismo. Estas podem ser compreendidas no con-

texto da evolução estrutural da sociedade em geral,

com a globalização cada vez mais acentuada e o

desenvolvimento dos transportes e das ferramentas

de comunicação que levam a novas práticas turís-

ticas. Os Millennials são descritos como os reais

protagonistas de um �novo paradigma da mobili-

dade� (Urry, 2012), uma vez que viajam cada vez

mais e por menos tempo.

Segundo a WTO, em 2020, os turistas com

menos de 35 anos de idade terão feito 320 milhões

de viagens internacionais. (WYSE, 2015). No en-

tanto não querem fazer parte de uma massa indi-

ferenciada, de um mundo Macdonaldizado (Ritzer,

2002). Pelo contrário, querem ser diferentes e daí

a importância de criar um estilo de vida próprio e

uma identidade diferenciada quando viajam.

OsMillennials consideram-se viajantes, ou seja,

novos turistas, que se deslocam para visitar desti-

nos diferentes dos da sua residência habitual, por

períodos de tempo limitados, tendo como objetivo

o lazer e o enriquecimento pessoal através do con-

tacto com os residentes (Brito, 2000).

Podemos a�rmar que há uma mercantilização

da cultura a par de uma culturalização do consumo

(Lipowetsky & Serroy, 2010). A cultura de via-

gens deixou de ser um mundo exclusivo das elites

e democratizou-se. Surgem as Companhias Aéreas

de baixo custo, vulgarizados como `Low Cost', que

ligam as principais cidades da Europa, com cam-

panhas promocionais de acesso imediato por este

grupo geracional pela sua conectividade constante

à Internet. Também nos últimos anos aparece o

Airbnb que faz com que o alojamento seja mais

barato, mas também mais individualizado e tenha

como lema �Viva como um local�, o que vai ao en-

contro dos desejos dos Millennials tendo em conta

que estes não gostam dos `não lugares' referidos

por Augé (2012). Preferem lugares com história e

onde se pode criar uma identidade de grupo.

Fazem as suas reservas de viagem com antece-

dência e como se fosse um jogo, respondendo às

oportunidades que surgem através de promoções

de baixo custo e que para eles sejam considera-

das interessantes e lhes tragam novas experiências

(Barton, Haywood, Jhunjunwala & Bathia, 2013).

Esta geração tem como uma das suas princi-

pais características ser um consumidor mais livre

até porque tem uma escolha variada dado que a

cultura-mundo é um vetor de individualização (Li-

povetsky & Serroy, 2010). É, no entanto, uma

consumidora que prioriza as experiências em vez

dos destinos tradicionais de sol e mar e dos produ-

tos de marca.

É uma geração que tem habitualmente por des-

tino as grandes cidades europeias (Huanh & Pe-

trick, 2010) porque estas não só têm mais opor-

tunidades para experiências diversas, mas também

mais acomodação, serviços de transporte e infra-

estruturas, como sejam os aeroportos, o que as

torna um destino acessível. Procuram, assim, des-

tinos que lhes tragam experiências, autenticidade

e um conhecimento mais aprofundado da cultura

local.

2.2.1. O que procuram na cidade e como a

usam

Os Millennials são o que Bauman chama de

`�anneurs' (Bauman, 2003), na medida em que

gostam de se passear pela cidade fora dos circui-

tos turísticos e em contacto com os residentes. É a

liberdade de deambular sem propósito e sem medo

de se perder. É o conhecer a `alma' da cidade. É

o considerar-se nativo numa cidade que não é a

sua e interagirem com ela da mesma maneira que
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o fazem os residentes.

Usam as redes sociais para procurar informação

e para partilhar as experiências vividas, paisagens,

comida ou eventos. (Trindade, 2017). As redes

sociais, tais como o Facebook e o Instagram, ser-

vem, essencialmente, como um �uxo de informa-

ção e como ferramenta de comunicação bidirecio-

nal. A web também inclui expectativas, plani�ca-

ção e antecipação da experiência turística e a par-

tilha de memórias e comentários (Monaco, 2018).

E pode falar-se de uma �mudança de paradigma

na última década pois os utilizadores deixaram de

ser meros recetores de informação para passarem

a ter um papel ativo na sua construção e difusão�

(Trindade, 2017:102). Tornam-se, assim, os ato-

res principais até porque produzem informação e

práticas discursivas de natureza multimodal como

sejam opiniões, descrições, fotos e histórias.

Têm, ainda, necessidades sociais e esperam

que as viagens as proporcionem. Para estes jo-

vens a viagem não é tanto uma fuga à rotina da

vida quotidiana ou um tempo de lazer, mas um ins-

trumento ligado à cultura, à descoberta e à cons-

trução de identidades e a um aumento do conhe-

cimento (Monaco, 2018). É assim que preferem,

não o turismo de massa, mas uma viagem feita à

sua medida que os possa enriquecer. Quando vi-

ajam, fazem-no com amigos ou sozinhos, mais do

que com a família (Expedia/Future Foundation,

2016).

São adeptos do turismo experiencial, pois, gos-

tam do contacto com os locais e este tipo de tu-

rismo está relacionado com atividades no âmbito

da cultura do lugar visitado através de experiências

informais de aprendizagem (Cavagnaro, Sta�eri &

Postma, 2018). Como querem viver experiências

autênticas e memoráveis, emergem na vida local

dos habitantes e valorizam todas as experiências

que os igualem às dos residentes e que se tornem

memoráveis (Smith, 2005). E é neste sentido que

procuram a gastronomia local e não os McDonalds

e as Pizza-Hut, passeiam pela cidade e vão pouco

a museus e monumentos. Querem tocar, sentir,

ver e fazer e recusam o turismo de massa focado

tradicionalmente em pacotes turísticos com um ní-

vel muito baixo de envolvimento pessoal.

Têm, também, tendência para o que se pode

chamar `consumo colaborativo' no que respeita ao

alojamento e que envolve transações online com

atores sociais que partilham bens, recursos e servi-

ços (Hamari et al, 2016). É como que um mercado

virtual que surge devido às NTIC (Novas Tecnolo-

gias da Informação e da Comunicação), como seja,

por exemplo, o Airbnb em que os usuários parti-

lham os bens com outros usuários por um tempo

limitado através do arrendamento temporário.

No fundo, estamos a falar dos hábitos da ge-

ração Millennial quando viaja e um deles é, sem

dúvida, a mobilidade para a procura de experiên-

cias, conhecimento e envolvimento no local para o

qual se deslocam.

3. Metodologia

Após a revisão bibliográ�ca, partiu-se para a

elaboração de um inquérito por questionário difun-

dido no Outlook, que foi divulgado online, a uma

amostra de conveniência que correspondesse ao

que se pretendia: jovens dos 18 aos 33 anos, por-

tugueses, e que �zessem turismo urbano. O ques-

tionário era constituído por 13 perguntas. Além

de dados demográ�cos (idade e sexo), apresentava

duas perguntas relativas aos estilos de vida, e oito

que se relacionavam com os hábitos de viagem.

Depois de ter sido previamente testado e vali-

dado por 10 alunos com as características do grupo

a estudar, no que se refere à sua interpretação,

este questionário foi divulgado junto de estudan-

tes de licenciatura, mestrado e recém-licenciados

oriundos de diversas universidades e institutos po-

litécnicos em Portugal Continental, do interior ao

litoral, através do correio eletrónico (email) de pro-

fessores e de antigos estudantes que o partilharam

através do facebook.
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Os resultados foram tratados através do soft-

ware IBM SPSS 24.0 não só através da estatística

descritiva, mas também através do cruzamento de

variáveis que considerámos importantes para os re-

sultados pretendidos, nomeadamente testes de hi-

póteses não paramétricos.

4. Análise e Resultados

Neste capítulo procede-se à caracterização da

amostra e à apresentação dos principais resultados

obtidos.

4.1. Caracterização da Amostra

A amostra em estudo é constituída por 269 in-

divíduos com idades compreendidas entre os 18 e

os 33 anos. A Tabela 1 contém a caracterização

sociodemográ�ca e relativa aos hábitos de turismo

para a amostra em estudo, apresentando-se tam-

bém a mesma discriminada pela idade (18 a 22

anos e 23 a 33 anos). A maior parte dos inqui-

ridos são do género feminino (73,2%), tem entre

18 e 22 anos (61,2%), estuda (61,7%) e vive com

os pais (47,6%). Tendo em vista as respostas e

dado que, tal como refere Pendergast (2010) a ge-

ração Y pode ser composta por vários segmentos

como, por exemplo, o que chama Why ligado à

Geração X, os Millennials, propriamente ditos, e

a igeneration ligada à geração Z, sendo que, para

o autor, ambos exibem traços típicos da sua per-

tença a estes segmentos, considerámos, assim, que

seria interessante criar dois tipos dentro da gera-

ção Millennial e destacar os indivíduos dos 18 aos

22 anos que ainda estão na instituição de ensino

superior a fazer a sua licenciatura, e que conside-

rámos `Seguidores', dos restantes, entre os 23 e os

33 anos, os quais, embora possam estar ainda a

estudar, já se encontram num grau superior e com

maior independência relativamente aos pais e aos

quais nos referiremos como `Independentes'.

Em relação à saída tardia da casa dos pais,

veri�cou-se que 57,6% dos Seguidores ainda vive

com os pais. A estes poderemos somar os que

vivem em residências universitárias e encontra-

mos um total de 70,3%. Só 5,4% destes vive

só, enquanto nos Independentes o valor sobe para

24,6%.

Constatámos, no que respeita aos hábitos de

turismo, que são os Independentes que mais com-

pram a sua viagem através da Internet e viajam

mais com os amigos (39,4%) ou sozinhos (12,5%)

enquanto, no caso dos Seguidores, mais de me-

tade (51,2%) viaja com a família e só viaja duas

ou menos vezes por ano (50,3%).



58 |RT&D | n.o 32 | 2019 | CASTELA e COSTA

Tabela 1 | Informação sociodemográ�ca e relativa aos hábitos de turismo para a amostra em estudo

4.2. Resultados Obtidos

Quando questionados sobre o que procuram

quando pensam viajar de férias para uma cidade

estrangeira (Tabela 2), os inquiridos destacam �ad-

quirir novos conhecimentos� e �ter experiências no-

vas�. Por outro lado, �participar em eventos� e �fa-

zer compras� são os aspetos menos valorizados pe-

los inquiridos. Observando os desvios padrão ob-

tidos, constata-se, ainda, que os itens que reúnem

mais consenso, por parte dos inquiridos, são pre-

cisamente �adquirir novos conhecimentos� e �ter
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experiências novas�, enquanto os itens �fazer com-

pras� e �participar em eventos� são os que registam

pontuações mais heterogéneas.

Tabela 2 | Estatística descritiva básica para os itens relativos ao que procuram os inquiridos quando pensam viajar de férias para
uma cidade estrangeira.

A Figura 1 contém as pontuações médias ob-

tidas em função da idade dos inquiridos. Como

podemos ver nesta �gura, os comportamentos em

viagem variam de acordo com a idade dos inqui-

ridos. No entanto, são quase unânimes no que

se refere à �fuga ao quotidiano� e �adquirir novos

conhecimentos�.

Figura 1 | Pontuações médias para os itens relativos ao que procuram os inquiridos quando pensam viajar de férias para uma cidade
estrangeira, por idade.

Constatamos, por um lado, que são os Segui-

dores que procuram �fazer compras�, talvez por-

que viajem com os pais e estes ainda estão pre-

sos a marcas e a um tipo mais intensivo de con-

sumo. Por outro lado, não querem �conhecer mu-

seus e monumentos� nem �conhecer a gastronomia
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local� como os Independentes. O Teste de Mann-

Whitney permitiu constatar que, efetivamente, as

diferenças existentes em função das faixas etárias

em análise são estatisticamente signi�cativas para

os itens �Provar a gastronomia local� (p<0,01),

�Conhecer o modo de vida local� (p=0,026), �Co-

nhecer os monumentos e os museus� (p<0,01) e

�Fazer compras� (p<0,01).

Relativamente ao que fazem quando chegam

ao destino (Tabela 3), os inquiridos destacam, por

um lado, aspetos ligados a �procurar novas expe-

riências� e a �conhecer a cultura local�. Por outro

lado, �viver como os residentes� e �ir a bares ou

discotecas� são os aspetos menos valorizados pelos

inquiridos. Observando os desvios padrão obtidos,

constata-se ainda que os itens com respostas mais

homogéneas por parte dos inquiridos são precisa-

mente �procurar novas experiências� e �conhecer a

cultura local�, enquanto o item �ir a bares ou dis-

cotecas� é o que reúne menos consenso por parte

dos inquiridos.

Tabela 3 | Estatística descritiva básica para os itens relativos ao que fazem os inquiridos quando chegam a uma cidade estrangeira

A Figura 2 contém agora as pontuações mé-

dias obtidas em função da idade dos inquiridos.

Constatámos que �andar a pé/vaguear� e �procu-

rar novas experiências�, embora com valores altos,

têm alguma diferença no que se refere à idade,

sendo que os Seguidores procuram mais `novas ex-

periências' ao passo que os Independentes querem

conhecer a cultura local bem como conhecer os

atores que lá vivem e trabalham. Procuram, igual-

mente, com mais frequência, restaurantes com co-

mida tradicional do país que visitam e transpor-

tes públicos. Dão mais valor à sustentabilidade

e gostam de viver como os residentes. O Teste

de Mann-Whitney permitiu constatar que, efeti-

vamente, as diferenças existentes em função das

faixas etárias em análise são estatisticamente sig-

ni�cativas para os itens �Usar os transportes pú-

blicos� (p<0,01), �Conhecer os que lá vivem e

trabalham� (p=0,026), �Viver como os residen-

tes� (p=0,033), �Procurar restaurantes tradicio-

nais� (p<0,01) e �Contribuir para a sustentabili-

dade� (p<0,01).
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Figura 2 | Pontuações médias para os itens relativos ao que fazem os inquiridos quando chegam a uma cidade estrangeira, por idade

Para entendermos a sua mobilidade virtual

e tecnológica, perguntou-se aos inquiridos com

que �nalidade utilizavam o smartphone (Tabela

4), constatando-se que este é utilizado com mais

frequência para �falar com familiares e amigos� e

�tirar e partilhar e fotogra�as�. Por outro lado,

�partilhar experiências em direto� é o aspeto que

os inquiridos referem como menos frequente. Ob-

servando os desvios padrão obtidos, constata-se

ainda que os itens que reúnem mais consenso por

parte dos inquiridos são precisamente �falar com

familiares e amigos� e �tirar e partilhar e fotogra-

�as�, enquanto os itens �partilhar experiências em

direto� e �reservar avião� são os que reúnem menos

consenso por parte dos inquiridos.

Tabela 4 | Estatística descritiva básica para os itens relativos à utilização do smartphone

A Fig. 3 contém agora as pontuações mé-

dias obtidas em função da idade dos inquiridos.

Como podemos ver os independentes utilizam o

smartphone em três momentos, ou seja, antes, du-

rante e depois da viagem. Antes da viagem pro-

curam o destino, reservam o avião e o alojamento.
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Durante a viagem falam com familiares e amigos,

tiram e partilham fotogra�as e partilham as expe-

riências em direto e quando a viagem acaba fazem

a sua avaliação. Os seguidores utilizam preferen-

cialmente o telemóvel durante a viagem. O Teste

de Mann-Whitney permitiu constatar que, efetiva-

mente, as diferenças existentes em função das fai-

xas etárias em análise são estatisticamente signi�-

cativas para os itens �Reservar o avião� (p<0,01),

�Reservar o alojamento� (p=0,021), �Partilhar ex-

periências em direto� (p<0,01) e �Avaliar a expe-

riência� (p<0,01).

Figura 3 | Pontuações médias para os itens relativos à utilização do smartphone, por idade

5. Conclusões

Podemos concluir que os Millennials portugue-

ses não têm exatamente os mesmos estilos de vida

e o mesmo comportamento em viagem pois os que

chamámos Seguidores e que pertencem a faixas

etárias mais novas, ao viverem, na sua maioria,

ainda junto dos pais, adotam os estilos dos proge-

nitores.

A maneira de viajar dos Millennials também

tem a ver com pertencerem aos Seguidores ou aos

Independentes. Se os mais novos, os Seguidores,

viajam menos e com a família, é esta que reserva as

viagens e daí que ainda vão para hotéis e casas de

familiares e amigos; os mais velhos, os Independen-

tes, já viajam sozinhos ou com amigos, reservam

a sua viagem e o alojamento através da Internet e

procuram o alojamento no Airbnb e nos Hostels.

Embora ambos os grupos de inquiridos mos-

trem vontade de conhecer a cultura local, são os

Independentes que procuram viver como os resi-

dentes, ter contacto com eles e conhecer a gas-

tronomia da cidade que visitam. Os Seguidores

estão mais interessados em fazer compras e conhe-

cer museus e monumentos, experiências que não

interessam minimamente aos Independentes.

No entanto há características em comum, tais

como a mobilidade tanto física como virtual e tec-
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nológica. Quando se deslocam a outras cidades

gostam de andar a pé ou `vaguear' pela cidade e

usam o telemóvel, embora sejam os Independentes

que utilizam mais o smartphone não só durante a

viagem como antes e depois da mesma.

Também são unânimes em considerar que a vi-

agem tem como objetivo a aquisição de experiên-

cias e procuram-nas sempre que se deslocam, con-

siderando que essa é a razão mais importante para

viajar, logo seguida da fuga à vida quotidiana.

Podemos, pois, concluir que o turismo, repre-

senta para esta geração um meio de desfrutar de

novas experiências, fugir ao quotidiano e adquirir

novos conhecimentos. Quanto à mobilidade ela

assume um papel fundamental tanto ao nível fí-

sico como ao nível tecnológico, o que os distingue

seguramente das gerações anteriores.

5.1. Limitações e implicações para estudos

futuros

Este artigo teve algumas limitações sendo que

uma das mais signi�cativas foi só ter sido divul-

gado online e não presencialmente o que levou a

que a amostra não tivesse sido a esperada. A falta

de estudos com o mesmo objetivo e a mesma po-

pulação levou a que se possa dizer que este estudo

tem um carácter exploratório o que levou a que

não tenha sido possível a comparação com outros

estudos realizados.

No entanto considerou-se que estudos futuros

poderiam ser realizados alargando o número de

inquiridos e procurando aumentar a representati-

vidade da amostra. Seria, também, interessante

veri�car se existem diferenças signi�cativas entre

os estudantes e os jovens da mesma idade que já

estão na vida ativa bem como perceber, através

de entrevistas, porque é que os mais jovens viajam

menos e ainda se encontram tão dependentes da

in�uência parental.
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